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Íncide de anexos 
A1: Contrato de direitos de ulilização de imagem. 
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Introdução 
 
O mito é um dos componentes culturais (crenças) da vivência de um povo. Essa 
componente cultural constitui um dos elementos chave na compreensão da história e do 
processo da evolução desse povo. 
Com o passar dos tempos e o surgimento de grande concorrência no ramo da publicidade, 
houve a necessidade de inovar as técnicas da comunicação publicitária. A partir desse 
facto, o recurso ao mito para a produção publicitária tornou-se relevante para o processo 
de envolvimento emocional entre o público-alvo e a própria publicidade. Nesta 
perspectiva o mito concede à publicidade mais poder de persuasão e de convencer o 
público para os objectivos que a mesma preconiza.  
A publicidade é uma técnica que tem como principal objectivo, dar mais notoriedade a 
um determinado produto ou serviço, através de estímulos que vão despertar o interesse 
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de um certo público. Para que ela tenha esse efeito, terá de ter incorporado diversos 
factores, que irão reforçar a sua mensagem. O mito é um destes factores. 
 
O mito é utilizado na publicidade do mundo inteiro. Cabo Verde não é excepção nesse 
aspecto. É constante o uso de mitos nas criações publicitárias em Cabo Verde, contudo, 
são baseadas em mitos mais evidentes e existem mitos que ainda são pouco explorados 
no campo publicitário. No nosso trabalho vamos abordar a presença do mito na 
publicidade, fazendo uma aproximação a mitos pouco explorados na publicidade em 
Cabo Verde. 
 
O tema Mitos na publicidade em Cabo Verde (aproximação a mitos pouco 
explorados) vai ajudar-nos de uma certa forma a conhecer melhor os mitos que fazem 
parte da cultura cabo-verdiana e a sua aplicabilidade em publicidades impressas, de 
produtos, empresas e serviços da sociedade Cabo-verdiana.  
 
Justificação da escolha 
 
Escolhemos este tema devido ao nosso gosto pela área a que esse estudo está 
direccionado (publicidade). A escolha desse tema deve-se também ao grande desafio que 
este tema oferece, pois o mito é um integrante forte na cultura cabo-verdiana e a sua 
utilização na publicidade em Cabo Verde tem aumentado dia após dia. 
 
Objectivos do trabalho 
 
Com esse trabalho, pretendemos chegar aos seguintes objectivos: 
• Analisar qual o papel do mito na Cultura; 
• Ver qual é o peso do mito na publicidade e na persuasão; 
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• Identificar mitos menos explorados na publicidade em Cabo Verde; 
• Testar os mitos menos explorados na publicidade em Cabo Verde, em 
cartazes criativos. 
 
No primeiro objectivo vamos analisar a importância do mito na cultura, sabendo que ela 
é uma das primeiras tentativas para a explicação da origem do mundo, procura explicar 
os principais acontecimentos da vida, fenômenos naturais ou sobrenaturais. 
 
No segundo objectivo, vamos analisar qual é o papel do mito na publicidade e qual a 
mais-valia que oferece para a persuasão. A persuasão é utilizada para convencer o 
consumidor, fornecendo assim ao vendedor grandes benefícios, como, por exemplo, o 
aumento do lucro e das vendas. Nesse objectivo vamos também, fazer uma análise crítica 
de publicidades de empresas, produtos e serviços em Cabo Verde, com presença de mitos 
mais frequentes. 
 
 
Ciente de que o mito é fruto da vivência de um povo, conhecendo os seus componentes 
facilita a compreensão da história desse povo. Por isso, no terceiro objectivo vamos 
identificar e explicar os mitos que incorporam a cultura cabo verdiana, e que dão o seu 
contributo para uma melhor compreensão das vivências dos nossos antepassados. 
 
Como forma de solidificar os conhecimentos teóricos, no último objectivo vamos criar 
alguns exemplos práticos de produções publicitárias com recurso aos mitos menos 
explorados em Cabo Verde. 
 
 
Para que possamos responder aos objectivos, estes trabalhos exigem uma metodologia. 
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Esse trabalho será realizado,  essencialmente, à base de pesquisa de campo e documental, 
entrevistas, observações pessoais, e numa última fase será de criação publicitária. 
 
A pesquisa de campo e documental será realizada em todos os recursos que se encontram 
disponíveis, para um melhor aprofundamento do tema em estudo. 
 
As entrevistas estão mais direcçionadas o terceiro objectivo do trabalho, onde 
procuraremos identificar e explicar os mitos que incorporam a cultura cabo-verdiana, e 
que dão o seu contributo para uma melhor compreensão das vivências dos nossos 
antepassados. Com isso as entrevistas serão feitas de certa forma a pessoas com uma 
certa experiência de vida, ou pessoas que estão fortemente ligadas ao assunto.  
 
Numa última fase iremos fazer uma criação publicitária de cartazes no tamanho A3, onde 
vamos testar os mitos menos explorados na publicidade em Cabo Verde. 
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I capítulo. 
 
1.O papel do mito na cultura 
1.1 A cultura como um factor portador do mito 
A cultura é um factor fundamental para a compreensão dos diversos valores éticos e 
morais que condicionam directamente o nosso comportamento na sociedade. Agimos, 
comportamo-nos e movemo-nos dentro da sociedade a que pertencemos, de acordo com 
as normas sociais. A cultura desempenha um papel de bastante importância para que 
possamos entender a razão da criação de diversas normas nas comunidades.  
Vários são os autores que abordam esse fenómeno, na tentativa de explicar a sua origem, 
conceito e características, como é o caso de António José Saraiva (Saraiva, 2003:43) que 
afirma que a cultura opõe-se a natura ou natureza, isto é, abrange todos aqueles objectos 
ou operações que a natureza não produz e que lhe são acrescentados pelo espírito. 
O mito na publicidade em Cabo Verde (Aproximação a mitos pouco explorados) 
9 
 
 
Em sentido mais restrito, entende-se por cultura todo o conjunto de actividades lúdicas 
ou utilitárias, intelectuais e afectivas que caracterizam especificamente um determinado 
povo (Saraiva, 2003:43). 
M. Laura Bettencourt Pires segue um raciocínio semelhante a de Saraiva, afirmando que: 
 “Cultura é mais do que o estudo dos costumes, é um longo processo de desenvolvimento 
caracterizado pela sua amplidão. É o estudo dos sistemas de fé e de conhecimento e da 
evolução histórica da consciência da mudança. A concepção de que “tudo é cultura” é a 
base do modo de pensar culturalista. Esta perspectiva é holística, sistemática, simbólica 
e relativa. 
Em suma, considera que a cultura enriquece, eleva e envolve a maximização do potencial 
humano.” M. Laura Bettencourt Pires (2004:25) 
Os exemplos acima referidos são de conceitos mais recentes da cultura. M. Laura 
Bettencourt Pires na sua obra Teorias da cultura afirma que a palavra “cultura” deriva 
filologicamente de processos agrícolas ou hortícolas de cultivar o solo e de aumentar a 
fauna e a flora. A cultura viria a ser associada ao processo de desenvolvimento, a partir 
do século XVIII com o desenvolvimento das sociedades com a revolução industrial. M. 
Laura Bettencourt Pires (2004:25,26) 
Falar da cultura exige também destacar outros conceitos que são relevantes na 
compreensão da história e do processo da evolução desse povo: valores, crenças, 
costumes etc. 
1.1.1 A influência recíproca entre valores e mitos 
Os valores são conceitos, modos de agir das pessoas e pode ser cultural ou social, são 
diferenciados de pessoa para pessoa e através deles, cada um expressa o seu sentimento 
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e sua forma de ser e ver o mundo. Os valores justificam ou motivam as nossas acções, 
ou seja, agimos em função dos valores culturais ou sociais. 
Henri Hatzfeld define os valores como conjuntos de representações bastante imprecisas, 
susceptíveis de se exprimirem nos rituais e hinos, nos mitos e nas lendas, na educação 
moral e no pensamento filosófico. (Hatzfeld, 1993:10). 
Os mitos desempenham funções de grande importância no aspecto social. Na antiguidade 
e até os dias de hoje, as comunidades criavam mitos para reduzir o seu medo, daquilo 
que não conhecem, levando em conta os seus valores ou modos de agir e é nesse sentido 
é que os valores influenciam os mitos. Mas automaticamente os mitos também vão 
influenciar os valores, porque esses mitos vão criar restrições ou regras, que terão de ser 
seguidas pela comunidade, e nesse sentido o seu comportamento será condicionado pelo 
mito. 
1.1.2 As crenças sociais 
As crenças tal como os mitos fazem parte de qualquer cultura e ajudam na compreensão 
da sua história.  
No sentido básico, uma crença é qualquer princípio orientador, coordenador, fé ou paixão 
que podem proporcionar significado e direcção na vida. 
Crenças são oriundas da nossa educação, da cultura, do ambiente em que vivemos, do 
exemplo de pessoas que são importantes para nós, das experiências e traumas do passado 
e de experiências repetidas. Crenças tendem a limitar a nossa visão, no sentido de não 
nos permitirem procurar outras respostas para acontecimentos, quais muitas vezes não se 
conhece a origem ou a razão. 
1.2 O mito em diferentes campos sociais 
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1.2.1 O mito na vida social 
Várias são as definições que se encontram sobre o mito em diferentes áreas da 
sociedade. 
Na sociologia, o autor Espanhol Juánez define o mito como 
…fábula o ficción es un intento de comprensión de lo 
desconocido y una espécie de crónica de tiempos remotos sobre 
la que basar la identidad individual y del grupo. Están 
relacionados com la experiencia y la explicación de las fuezas 
incontrolables de la naturaleza. 
Implican una combinación lógica y sentimento, así como 
(consciente o inconsciente) finalidades y motivationes 
psicológicas. 
Los mitos explican el universo e quienes los narran y creen en 
ellos, son representaciones que no solamente describen sino que 
tambtén explican.Juánez(2000:123). 
Na sociologia o mito é visto como uma fábula ou ficção e que está relacionada com as 
forças incontroláveis da natureza. Esta visão do mito é muito superficial levando em 
conta a forma como outros autores como Barthes e Fiske, abordam o mito. 
 
1.2.2 O mito na comunicação 
John Fiske na obra Introdução ao estudo da comunicação define o mito como um 
discurso ou relato onde seres sobrenaturais e heróis interagem numa estória que dá 
sentido ao agir social e moral de uma comunidade, e que se destina à crença e a ser o 
conteúdo de um ritual. (Fiske, 2003:120) 
Fiske aborda o mito como forma de comunicação, procurando quais os seus significados 
perante a sociedade a qual elas pertencem. 
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Tal como Fiske, Rivière no seu conceito de mito, aborda o seu carácter sobrenatural e 
metafísico: “o mito é uma forma simbólica de expressão. Deve-se conceder que o modo 
mítico de exprimir é arcaico, imperfeito, inadequado, apenas aproximativo, ornato de 
imagens, complexo, pré-cientifico. Caracteriza-se por falta de coerência lógica, falta de 
observação sistemática e científica, pelo carácter cósmico, politeísta e meta-histórico de 
sua trama: por certo aspecto vital e soteriológico que liga o culto e as práticas religiosas. 
O mito tem sua importância já pelo simples fato de ser um fenómeno universal da 
humanidade, sobretudo em condições de vida arcaica e primitiva”. Rivière (2000:53). 
 
1.2.3 O mito no campo filosófico 
Outro autor que também aborda profundamente essa temática é Mircea Eliade. 
Segundo Mircea Eliade, a tentativa de definir mito é a seguinte, “o mito é uma realidade 
cultural extremamente complexa, que pode ser abordada e interpretada em perspectivas 
múltiplas e complementares. O mito conta uma história sagrada, relata um acontecimento 
que teve lugar no tempo primordial, o tempo fabuloso dos começos...o mito conta graças 
aos feitos dos seres sobrenaturais, uma realidade que passou a existir, quer seja uma 
realidade total, o Cosmos, quer apenas um fragmento, uma ilha, uma espécie vegetal, um 
comportamento humano, é sempre portanto uma narração de uma criação, descreve-se 
como uma coisa foi produzida, como começou a existir...”. 
 
Mircea Eliade, (1991:12/13). 
 
Outro autor que aborda, fortemente, esse fenómeno é Roland Barthes.  
Diferente dos autores acima referidos, Barthes vê o mito como um sistema de 
comunicação. Barthes (1957:181) 
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“O mito não pode ser de modo nenhum um objecto, um conceito ou uma ideia; é um 
modo de significação, uma forma. Haverá que traçar, posteriormente, a esta forma limites 
históricos, condições de emprego reinvestindo nela a sociedade: isso não impede que seja 
necessário descrevê-la, antes de mais, enquanto forma.” Barthes (1957:181) 
Embora os conceitos do mito em Juanéz, Riviére e Eliade, sejam mais recentes, esses 
autores abordam o mito de uma forma mais superficial em relação a Roland Barthes e 
John Fiske.  
1.2.4 O mito na cultura 
O autor Roland Barthes, aborda o mito na cultura moderna. 
Na sua obra Mitologias Barthes faz por um lado, uma crítica ideológica que incide sobre 
a linguagem da chamada cultura de massa; por outro lado, uma primeira desmontagem 
semiológica desta linguagem. 
Na obra Mitologias Barthes aborda a forma como certos mitos veiculam valores e 
procedimentos, na confusão entre a Natureza e a História sobre a qual eles se instalam. 
Esses mitos eram apresentados com uma aparência de grande naturalidade, que o censo 
comum nunca discute e apenas aceita. Barthes dedica total atenção a estes mitos partindo 
de observações quase óbvias, pois vai estabelecendo relações insuspeitas para o 
consumidor desprevenido, até que a notícia, o espectáculo, a imagem se revelam, de 
repente, como algo diferente daquilo que pareciam ser. 
Na obra encontramos o conceito de mito em seu sentido corrente de uma evidência falsa, 
de mentira aceita por uma comunidade. Os mitos que atraem a atenção do autor são certas 
representações da vida quotidiana, menores e aparentemente inocentes, como por 
exemplo: uma notícia de jornal sobre as famílias reais europeias, um texto de publicidade, 
espectáculos desportivos ou eróticos (a luta livre ou o striptease), fotografias de atores ou 
de políticos, coisas que ocupam o público médio em suas horas livres. 
O livro é composto por vários exemplos de como esses mitos se manifestam na cultura 
moderna, e um desses exemplos é um tipo de luta conhecida como “catch”. 
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Há pessoas que julgam o catch um desporto ignóbil1. Ora o catch não é um desporto, mas um 
espectáculo, e é tão ignóbil assistir a uma representação da Dor no catch como aos 
sofrimentos de Arnolfo2 ou de um Andromaque3.  O espectáculo como afirma Barthes, é 
dominado de falsas acções de uma luta intensa, que na verdade são apenas gestos.  
“Assim, a função do lutador de catch não é de vencer, mas sim a de executar exatamente 
os gestos que dele se esperam.” Barthes (1997:10)  
Outro exemplo que o autor dá, é no campo da publicidade, mas especificamente 
publicidades de produtos de beleza. Barthes afirma que a publicidade de produtos de 
beleza se baseia, igualmente, numa espécie de Representação épica da intimidade. O 
autor mostra como as publicidades dos produtos de beleza, expõem duas substâncias 
inimigas, como as responsáveis por uma boa estética corporal. 
…” o autentico drama de toda esta psicanálise publicitaria é o conflito de duas 
substâncias inimigas que disputam entre si, com subtileza, a adução dos sucos e dos 
princípios até ao campo da profundidade. Estas duas substâncias são a água e a 
gordura.”Barthes (1997:75) 1 
Com este exemplo, Barthe mostra, como os consumidores são ingénuos no que diz 
respeito á composição química dos produtos de beleza hoje em dia. Ainda afirma que as 
publicidades destes produtos estão a tornar cada vez mais expostos, mostrando até uma 
ligeira ponta de cientismo levemente complicado, como o uso do componente “o agente 
bactericida R 51” em várias publicidades. 
Diferente de Roland Barthes, John Fiske aborda o mito dentro do campo da comunicação. 
Segundo Jonh Fiske, que apoia em Barthes, o mito é a segunda das três formas de 
funcionamento do signo. Fiske não apoia Barthes pois acredita que este termo se refere 
                                                            
1Ignobil: que é de uma baixeza repugnante: procedimento ignóbil. 
Baixo, vil, abjeto, infame. 2Arnolphe: personagem de L´École des femmes, de Moliére; 3Andromaque: 
heroína da tragédia de Racine com o mesmo nome. 
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normalmente a ideias que são falsas, mas provar, é muito difícil ou até impossível. Para 
Fiske o mito é uma história, pela qual uma cultura explica ou compreende um dado 
aspecto da realidade ou da natureza. Para Barthes o mito é a maneira de dada cultura 
pensar sobre algo; uma forma de o conceptualizar e de o compreender. Também destaca 
o seu dinamismo afirmando que os mitos mudam, e alguns podem mudar rapidamente 
para responder as necessidades e valores em mudança na cultura em que fazem parte. 
Barthes pensa no mito como uma cadeia de conceitos relacionados, defendendo que a 
principal função de os mitos actuarem é naturalizar a história. 
Para Fiske os mitos mistificam ou obscurecem as suas origens e consequentemente, a sua 
dimensão político-social. Como referido anteriormente, os mitos são narrativas criadas 
por uma comunidade para facilitar a sua vivência no dia-a-dia. Essa mesma comunidade 
tenta esconder a sua origem para que ela ganhe mais credibilidade, lhe tornando algo com 
aparência de, superior, divinal ou até algo de outro mundo e não deixar aperceber que 
essa histórias foram criadas por um simples ser humano. Ao disfarçar as suas origens 
históricas, universalizando-as e fazendo-as não só imutáveis como justas, o mito faz com 
que estas pareçam servir, de modo idêntico, os interesses do homem e da mulher, e como 
tal, oculta muitas vezes o seu efeito político. 
John Fiske entende o mito como uma das três formas de funcionamento do mito, a 
denotação e conotação são as duas outras formas, mas é importante realçar que o mito 
actualiza-se através da conotação. A sua obra Introdução ao estudo da comunicação que 
hoje é considerada como clássico. 
Apesar da dificuldade que se encontra para dar uma definição unânime ao mito, esse 
constitui uma realidade antropológica fundamental, pois ele não só representa uma 
explicação sobre as origens do homem e do mundo em que vive, como traduz por 
símbolos ricos de significado o modo como qualquer comunidade entende e interpreta a 
existência.  
Mito é uma narrativa tradicional de conteúdo religioso, que procura explicar os principais 
acontecimentos da vida por meio do sobrenatural. O conjunto de narrativas desse tipo e 
o estudo das concepções mitológicas encaradas como um dos elementos integrantes da 
vida social são denominados mitologia.  
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Vários autores afirmam que o termo "mito" é, por vezes, considerado sem fundamento, 
objectivo ou forma científica, e vistas apenas como histórias de um universo maravilhoso 
de diversas comunidades. Mas temos de levar em conta que grandes acontecimentos 
históricos, também podem ser mitos, se adquirem uma determinada importância 
simbólica para uma dada cultura. Na maioria das vezes, o termo refere-se 
especificamente aos relatos das civilizações antigas que, organizados, constituem uma 
mitologia - por exemplo, a mitologia grega e romana. 
Levando em conta a importância que as mitologias, grega e romana, têm para a 
compreensão das vivências do homem na antiguidade e até os dias de hoje, abriremos um 
subcapítulo para explicar melhor quais as suas características.  
 
1.3 A mitologia grega 
Muito mais do que outros povos ou comunidades, os gregos criavam mitos para passar 
mensagens para as pessoas e também como o objectivo de preservar a memória 
histórica do seu povo. 
Os factos políticos, económicos, naturais e sociais, eram algumas das razões que levaram 
esse povo a criar mitos histórias imaginativas que eram transmitidos principalmente 
através da oralidade.  
A imaginação fértil desse povo levou com que personagens como, deuses, heróis, 
centauros e titãs, habitassem o mundo material em que viviam e condicionassem por 
completo a sua forma de viver. 
 
1.3.1 Os principais seres mitológicos da Grécia antiga 
Os principais seres mitológicos da Grécia antiga estão divididos em categorias como: 
heróis, ninfas, sátiros, centauros, sereias, górgonas e quimeras. 
O mito na publicidade em Cabo Verde (Aproximação a mitos pouco explorados) 
17 
 
Os heróis de maior referência são Hércules e Aquiles, que eram filhos de deuses com 
seres humanos. 
As ninfas eram serem femininos que habitavam os campos e os bosques, levando 
felicidade e alegria. 
Os sátiros eram figuras de homem com chifres e patas de bode. 
Os centauros tinham um corpo formado por uma metade de homem e outra de cavalo. 
As sereias eram mulheres com metade do corpo de peixe, atraíam os marinheiros com 
seus cantos atraentes. 
As górgonas eram mulheres, espécies de monstros, com cabelos de serpentes como por 
exemplo: Medusa. 
As quimeras eram mistura de leão e cabra, soltavam fogo pelas ventas. 
Alguns desses seres têm grande influência nas sociedades até os dias de hoje, como por 
exemplo, os heróis, as sereias e ninfas.  
 
1.3.2 O Minotauro 
É um dos mitos mais conhecidos e já foi tema de filmes, peças de teatro, desenhos 
animados, jogos etc. Esse monstro tinha corpo de homem e cabeça de touro. Forte e 
feroz, habitava um labirinto na ilha de Creta. Alimentava-se de sete rapazes e sete 
moças gregas, que deveriam ser enviadas pelo rei Egeu ao Rei Minos, que os enviavam 
ao labirinto. Muitos gregos tentaram matar o Minotauro, porém acabavam se perdendo 
no labirinto ou mortos pelo monstro. Certo dia, o rei Egeu resolveu enviar para a ilha de 
Creta seu filho, Teseu, que deveria matar o Minotauro. Teseu recebeu da filha do rei de 
Creta, Ariadne, um novelo de lã e uma espada. O herói entrou no labirinto, matou o 
Minotauro com um golpe de espada e saiu usando o fio de lã que havia marcado todo o 
caminho percorrido. 
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O Minotauro é um dos mitos que marcou bastante a história da Grécia antiga, era muito 
temido pelo povo grego. 
Esse ser teve uma influência tão forte no dia-a-dia na Grécia que até os dias de hoje, é 
protagonista de filmes e series.  
 
1.3.3 Os deuses gregos 
Os gregos afirmavam que os deuses habitavam no monte Olimpo, que era o principal 
monte na Grécia na antiguidade, e que eles comandavam toda as relações sociais, o 
trabalho e a política dos seres humanos. 
Os principais deuses gregos eram: 
Zeus - deus de todos os deuses, senhor do Céu. 
Afrodite - deusa do amor, sexo e beleza. 
Poseidon - deus dos mares  
Hades - deus das almas dos mortos, dos cemitérios e do subterrâneo. 
Hera - deusa dos casamentos e da maternidade. 
Apolo - deus da luz e das obras de arte. 
Ártemis - deusa da caça e da vida selvagem. 
Ares - deus da guerra. 
Atena - deusa da sabedoria e da serenidade. Protectora da cidade de Atenas. 
Cronos - deus da agricultura que também simbolizava o tempo. 
Hermes - mensageiro dos deuses, representava o comércio e as comunicações. 
Hefesto - divindade do fogo e do trabalho. 
 
Alguns dos deuses da Grécia antiga fazem grande influência na vida social até os dias de 
hoje, como é o caso da deusa Afrodite, deusa do amor, sexo e beleza, que é predominante 
nas publicidades de cosméticos e produtos de beleza. 
Outro deus da Grécia antiga que tem grande influência nos dias de hoje é Apolo, deus da 
luz e das obras de arte, que pela sua beleza, é figura de publicidades sobre, diversos 
produtos masculinos. 
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1.4 A mitologia romana 
 
A Mitologia romana pode ser dividida em duas partes: a primeira, tardia e mais literária, 
consistem na quase total apropriação da grega; a segunda, antiga e ritualística, 
funcionavam diferentemente da correlata grega. O romano, que impregnava a sua vida 
pelo numen, uma força divina indefinida presente em todas as coisas, estabeleceu com os 
deuses romanos um respeito escrupuloso pelo rito religioso – o Pax deorum – que 
consistia muitas vezes em danças, invocações ou sacrifícios. Ao lado dos deuses 
domésticos, os romanos possuíam diversas tríades divinas, adaptadas várias vezes ao 
longo das várias fases da história. Assim, à tríade primitiva constituída por Júpiter (senhor 
do Universo), Marte (deus da guerra) e Quirino (o rei Rômulo, mitológico fundador de 
Roma), os etruscos inseriram o culto das deusas Minerva (deusa da inteligência e 
sabedoria) e Juno (rainha do céu e esposa de Júpiter). Com a república surge Ceres (deusa 
da Terra e dos cereais), Líber e Libera. Mais tarde, a influência grega provocou uma 
inserção para o panteão romano do seu deus do comércio e da eloquência (Mercúrio) sob 
as feições de Hermes, e o deus do vinho (Baco), como Dionísio. 
Após calamidades causadas principalmente por guerras, a maioria da sociedade romana 
adotou uma atitude cética em relação aos deuses, por estes não terem lhes protegido, 
apesar dos rituais oferecidos. Dessa forma, as crenças e os deudes foram pouco a pouco 
dando espaço a religiões orientais com aspectos mitológicos. 
Salvo alguns, os mitos da roma antiga não têm muita influência na vida social dos dia de 
hoje, situação esta que talvez possa ser pelo facto da maioria deles surgiram através dos 
mitos e deuses da grecia antiga. 
 
 
1.5 Os tipos de mito 
“O pensamento mítico teve início na Grécia, do séc. XXI ao VI a.C. e nasceu do desejo 
de dominação do mundo, para afugentar o medo e a insegurança. A verdade do Mito 
não obedece à lógica nem da verdade baseada na experiência, nem da verdade 
científica.” Eliade (1991: 86) 
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Como referido anteriormente, os mitos são bastante importantes na tentativa de responder 
a várias questões que o homem sempre colocou: qual a origem do mundo e da 
humanidade, o que há depois da morte, a existência de seres sobrenaturais etc.  
Na procura de respostas para muitas questões, o próprio homem criou narrativas que 
ultrapassavam por completo o que estavam acostumados a ver no seu dia-a-dia. 
Narrações essas que foram enraizando cada vez mas com a sua passagem para outras 
gerações e que prevalecem até os dias de hoje, denominadas de mitos. Apesar da pouca 
ou até, não existência de formas de registarem as suas experiencias, o homem soube 
transmitir através da fala, esses mitos que ainda hoje existem, prova de que tais mitos 
tinham uma grande influência em suas vidas. 
Ao longo do tempo com diversas tentativas de explicar o desconhecido, surgiram mitos 
que explicavam a origem do mundo, denominados de mitos cosmogónicos, sobre o fim 
do mundo e a morte, denominados de mitos escatológicos e mitos sobre a origem de 
deuses denominados de mitos teogónicos.  
         
  
  
Na visão se Mircea Eliade na obra “Aspectos do mito” os mitos dividem-se em três 
categorias.  
 
1.5.1 Mitos cosmogónicos 
Uma das grandes interrogações que o homem até hoje permanece incapaz de responder, 
apesar de todo o conhecimento experimental e analítico que desenvolveu, está à origem 
da humanidade e do mundo que em que se insere. Surgem assim os mitos cosmogónicos 
como resposta a esta interrogação. 
Apesar de existirem poucos modelos de explicação oferecidas por esses mitos elaborados 
por diferentes povos, é comum encontrar nas várias mitologias a figura de um criador 
superior que, por acto próprio e autonomamente, estabeleceu ou mundo a sua forma 
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actual. Um exemplo claro disso, é a própria bíblia, que atribui a origem do mundo 
unicamente pela palavra de Deus. 
Alguns ciclos cosmogónicos se referem a um par ou casal primevo, geralmente o céu e a 
terra, que tiveram de ser separados violentamente para tornar possível a vida no espaço 
intermediário. Essa separação dolorosa se verifica em outros modelos, nos quais se 
menciona um sacrifício inicial ou uma batalha entre seres superiores, de cujos membros 
esquartejados brotam o cosmo e a vida terrestre. 
1.5.2 Mitos escatológicos 
Juntamente da preocupação com o enigma da origem, figura para o homem, como 
grande mistério, a morte individual, associada ao temor da extinção de todo o povo e 
mesmo do desaparecimento do universo inteiro. 
Para a mitologia, a morte não aparece como fato natural, mas como elemento estranho à 
criação original, algo que necessita de uma justificação, de uma solução em outro plano 
de realidade. Três explicações predominam nas diversas mitologias. Há mitos que falam 
de um tempo primordial em que a morte não existia e contam como ela sobreveio por 
efeito de um erro, de castigo ou para evitar a superpopulação. Outros mitos, geralmente 
presentes em tradições culturais mais elaboradas, fazem referência à condição original do 
homem como ser imortal e habitante de um paraíso terreno, e apresentam a perda dessa 
condição e a expulsão do paraíso como tragédia especificamente humana. Por fim, há o 
modelo mítico que vincula a morte à sexualidade e ao nascimento, analogamente às 
etapas do ciclo de vida vegetal, e que talvez tenha surgido em povos agrícolas. 
 
1.5.3 Mitos teogónicos 
Nas várias mitologias, é comum fazer-se a associação de acontecimentos como a morte 
ou fenómenos naturais a divindades que regem o universo. Reflectindo a estrutura das 
sociedades antigas, estas divindades possuíam distinções de poder entre si e com o 
passar do tempo, esse poder podia mudar de mãos – tal como ocorria com os povos 
antigos (muitas vezes acontecia que um povo, ao ser atacado e vencido por outro, tinha 
sua cultura e modo de vida modificados pelos novos dominadores). São frequentes os 
O mito na publicidade em Cabo Verde (Aproximação a mitos pouco explorados) 
22 
 
mitos que falam de deuses que, tendo outrora governado (ou mesmo criado) a 
existência, são depostos por novos deuses (até mesmo seus descendentes); 
caracterizando uma frequente disputa de poder, que não se dava somente entre deuses, 
mas entre diversas raças que, ao se julgarem suficientemente poderosas, tentavam tomar 
o poder universal. 
 
Embora haja esta divisão dos mitos em três categorias, ainda existem outros tipos de 
mitos como por exemplo mitos sobre o tempo e a eternidade onde os corpos celestes 
sempre atraíram a curiosidade e o interesse humano, em todas as culturas. A regularidade 
e precisão inalteráveis do movimento dos astros foram com certeza uma imagem 
poderosa na formação de uma ideia de "tempo transcendente", concebido como 
eternidade, em contraste com o mundo de incessantes alterações e os acontecimentos 
inesperados vividos no tempo terreno. O retorno cíclico dos fenómenos siderais e de 
processos naturais terrestres projectou-se, e em algumas culturas, na concepção cíclica 
do tempo.  
“Nas escrituras hinduístas e budistas, elaborou-se um 
complexo sistema de mundos que desaparecem e 
ressurgem. Essa concepção cíclica determinou a adaptação 
de relatos védicos anteriores e o desenvolvimento de uma 
doutrina que explica a formação e absorção periódicas do 
universo como fases de actividade e repouso de energia. Os 
astecas e os maias acreditavam que o mundo actual havia 
sido precedido de outros quatro, o último dos quais teria 
sido destruído por um cataclismo; ambos os povos 
desenvolveram um complicado calendário, a cujo estudo se 
dedicavam vários sacerdotes astrónomos.” 
( http://www.emdiv.com.br/pt/mundo/povosetradicoes/2419-
a-verdade-sobre-os-mitos-e-a-mitologia.html). 
A conclusão que se pode chegar sobre a tentativa de explicar a origem do mundo é que, 
independentemente das diferentes teorias que existem, o que realmente importa é o que 
pudemos encontrar na cultura da comunidade a qual pertencemos. 
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1.6 O mito na sociedade moderna 
Na sociedade moderna, muitos comportamentos míticos ainda aparecem, não que isso 
se trate de uma sobrevivência da mentalidade antiga, mas devido a aspectos e funções 
do mito, que fazem parte do ser humano. 
 
Os mitos sempre existiram e sempre existirão na cultura humana. Os homens precisam de mitos, 
e das histórias, não importando se servem para passar tempo ou para explicar o inexplicável. Os 
mitos alimentam a alma de aqueles que acreditam neles, é uma forma de lidar com os nossos 
medos, uma maneira de entendermos nós mesmos. 
A mitologia não precisa de tecnologia para ser difundida, porém podemos dizer que ela se adequa 
á tecnologia e aos avanços do tempo. 
 
Muitos acham que a sociedade moderna está livre dos mitos. Essa afirmação em si é um mito. 
Analisando bem, podemos ver que na sociedade moderna tal como na antiga, ainda existem mitos 
e esses continuam a desenvolver a cada dia que passa.  
Os comportamentos míticos podem ser percebidos em toda forma de obsessão pelo 
sucesso, o que é algo muito forte na sociedade moderna, pois, a pessoa projecta nos heróis 
míticos são apresentados pela sociedade o seu obscuro desejo de transcender a condição 
humana. 
 
Em  nossa  sociedade,   as  estruturas  míticas  estão  fortemente  presentes  nas imagens
  e  nos  comportamentos  que  são  impostos  às  pessoas  através  da  comunicação social. 
Esse   fenómeno   é   mais   perceptível   principalmente   na   sociedade   dos   Estados 
Unidos. Mas é importante dizer que esses comportamentos estão presentes em todas as 
sociedades. 
 
O mito não é algo que está preso á história, no passado, ele continua dizendo o que é o 
mundo, o que é o homem hoje, e não apenas por um determinado momento a ciência não 
mais conseguiu responder ao homem a sua situação, sua condição no mundo. 
 
 
1.7 Os mitos dominantes na cultura cabo-verdiana 
1.7.1 Mito do tubarão  
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Cabo Verde é um país onde grande parte da população vive da pesca. Há uma grande 
variedade de espécies marinhas, o que torna a pesca, uma das actividades que sustenta 
várias famílias. Não será portanto de estranhar que a actividade piscatória tenha sido das 
primeiras a desenvolver-se conhecendo hoje várias formas tradicionais de pesca 
praticadas pelas pessoas que vivem dessa actividade. A zona entre as ilhas do Sal, 
Boavista e Maio é a que apresenta maior plataforma continental aí se concentrando 
grande parte dos recursos piscatórios de Cabo Verde. 
A actividade piscatória em Cabo Verde é recheada de mitos. Um dos mitos dominantes 
na cultura cabo-verdiana é o mito do tubarão, temática que foi bastante abordada, no 
trabalho monográfico de Valdir Ramos, licenciado no curso de ciências da comunicação, 
na universidade Jean Piaget de Cabo-Verde em 2009: 
 
“O tubarão parece ser uma figura carregada de simbolismo em quase todos os cantos do 
planeta. Podemos explicar isso pelos seguintes factos: é imponente, majestoso, domina 
os mares e, ataca, mata e come homem, é dos poucos seres que habitam o mar capaz de 
tal feito. Por isso mesmo é respeitado e, acima de tudo, temido. Cabo Verde não foge à 
regra, o tubarão é decididamente uma das figuras com maior valor mitológico nas nossas 
ilhas.” (Ramos, 2009:32) 
Embora tenha esse grande valor mitológico, os cabo-verdianos querem ver o tubarão 
longe dos seus pratos. Existe um outro grande mito de que não se come o tubarão. Mas 
talvez essa situação deve-se ao facto de haver rumores que o tubarão ataca o homem e 
come a sua carne. No entanto não há quaisquer registos de acidentes com este ser, ou 
seja, este mito não passa de “medo do desconhecido”. 
 
1.7.2 O mito do emigrante 
 
O mito do emigrante é o mito mais forte da cultura de Cabo-Verde. 
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A emigração cabo-verdiana começou desde muito tempo atrás, sendo o mar o meio 
privilegiado. Primeiramente, foi para a América do Norte, após recrutamento de alguns 
pescadores de baleia por barcos de pesca daquele país que aportaram a Cabo Verde.  
A seguir, com as grandes crises agrícolas e fome que assolaram as ilhas durante algum 
tempo e ocasionaram inúmeras mortes, foi a emigração forçada para S. Tomé e Angola, 
onde as pessoas iam trabalhar em condições desumanas e degradantes que mais tarde 
tomaram o rumo do Brasil, da Argentina e do Senegal num impulso espontâneo. 
Com a falta de mão-de-obra na Europa e nos Estados Unidos, para as grandes obras de 
construções civil e pública, e para a marinha marcante, nomeadamente, os barcos de 
petróleo, os cabo-verdianos decidiram emigrar, essencialmente para esse continente, que 
lhes dava melhor garantia quanto à resolução dos seus problemas. 
O que se espera de um emigrante quando volta a Cabo-Verde, é que traga riquezas como 
carros, ouro, que construa uma casa que dê grandes festas. Mas nem sempre é o que 
acontece. A vida no estrangeiro é tão difícil quanto em Cabo-Verde, ou talvez é ainda 
mais difícil. Mas o povo cabo-verdiano nem sempre analisa os resultados, e o próprio 
emigrante muitas vezes prefere não voltar á sua terra natal, do que voltar de as mãos 
vazias. 
André Barbe, autor francês, aborda significativamente esse tema na sua obra Les îles du 
Cap- Vert. 
 
 
Barbe, afirma que em Cabo Verde os emigrantes cabo- verdianos são vistos como « 
soldat de la nation »  
 
 
“ La solidarité a constitué, jusqu´á maintenante du 
moins, une des caractéristiques de la société 
Cap- verdienne. Dans ce contexte, l´emigration a 
oeuvré sur deux fronts, pour utiliser une 
métaphore militaire utiliseé par le romancier et 
essayiste, Luís Romano. Dans son essai 
“Kriolanga”, qu´il dédie á l´émigré, cet auteur le 
qualifie en effet de “soldad de la nation”. 
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Barbe também mostra quais os principais países acolhedores e explica de que forma esse 
mito se vinculou nos cabo- verdianos. 
“Concretement, si l´émigré se trouve dans les anciennes possessions portugaises, Angola, 
Mozambique, São Tomé e Principe et même Guinée- Bissau, s avie reste misérable et ses 
moyens ne lui permettent pás d´aider les siens. C´est en queque sorte une « émigration 
de survie » qui a au moins le mérite d´alléger la pression démographique. “ (Barbe, 2002: 
126, 127) 
 
O mito do emigrante é tão forte em Cabo Verde que mais da metade de cabo- verdianos 
vivem no estrangeiro, e dificilmente pode-se encontrar outro país no mundo onde a 
emigração é tão forte. 
A emigração é um fenómeno que também serve de tema para vários tipos de 
manifestações culturais como a música, literatura, teatro, poesia, pintura, escultura entre 
outros tipos de manifestações. 
Um dos artistas que retrata este tema na música é Lura, nas suas músicas “Ponciana” e “ 
Naia”. 
A música “Ponciana” é um retrato de como os emigrantes cabo-verdianos têm grande 
influência em Cabo Verde, mesmo quando estão centenas de milhas de distância no país 
acolhedor. 
Uma mãe (Lura) diz ter criado a sua filha (Ponciana) á vontade e com todos os mimos, 
para que possa lhe arranjar um casamento com um emigrante da Holanda. 
 
 
 
Ponciana, Ponciana, Ponciana 
 
(Ah Ponciana!) 
Ka bu fla 
 
Mo sta gravida di Chanate 
caboquer 
Ponciana, Ponciana, Ponciana 
 
(Ah Ponciana!) 
 
Ponciana rapariga parcidinha 
 
A mi-m criá-bu ku águ di nha boca 
 
Avontadi bem trajade ku tudo mimo 
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Pa bem kasabu ku emigranti di Holanda 
 
Nha compadri onti sabia li na casa 
 
Trazê recadu K'Antonim si fidje manda d'Holanda 
 
Ma na mês di Agosto al sa ta bem di feria 
 
Si Deus kiser al sa ta bem casa ku bó 
 
 
 
 
Nessa música podemos reparar, o quanto a emigração influencia os cabo-verdianos. 
Também pode-se reparar que essa música retrata tempos mais recuados na história de 
Cabo Verde, mas é importante salientar que ainda existe acções desse tipo, só que com 
menor frequência em relação a antigamente. 
Esse tipo de comportamento deve-se ao facto de os cabo-verdianos associarem os 
emigrantes a melhores condições de vida e nunca param para analisar a verdadeira 
condição financeira desses emigrantes e muitas vezes acabam por ver essa realidade só 
depois do casamento. 
Em Cabo Verde vive-se momentos de grande alegria quando os emigrantes regressam do 
estrangeiro, como referido anteriormente, espera-se que tragam riquezas, carros etc 
principalmente os amigos e familiares mais próximos.  
Outra música de Lura que retrata este tipo de situação é a música “Naia”: 
 
 
 
 
“Oh Náia 
Kuse ki'n fazeu 
Só pamodi n'ba Lisboa 
Ma nada n'ka trazeu 
A mi n'cumpra tlivison 
Ku video ku DVD 
Computador pa nha fidjo 
Boneca pa nha côdé 
Nha dona pidim kelí 
Nha pai dja pidim kelá 
Nha guenti mó ki'n ta fazi 
Sem dinheiro ka ta da 
Na frontera: "Senhora tem muito peso 
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Tem que pagar este excesso" 
Dinheiro gó kem ki fla? 
N'papia kuel sô na badiu  
Minina n'dal sô pa dôdu 
Ê fla: "Senhora já viu que 
Não tenho o dia todo?" 
Oh Náia 
Kuse ki'n fazeu 
Só pamodi n'ba Lisboa 
Ma nada n'ka trazeu” 
 
 
 
Lura mostra que nem sempre o emigrante tem dinheiro para agradar todos, e que a 
realidade do emigrante não é a que parece ser. O emigrante também tem os seus 
problemas e no mundo em que vivemos hoje, passam por sérios problemas no estrangeiro 
e muitas vezes não vale a pena estar a trabalhar fora de Cabo Verde. 
 
O mito do emigrante também se revela na escultura, mas precisamente numa estátua de 
Domingos Luísa em Porto Novo na ilha de Santo Antão. 
                          
 
 
 
FIGURA 1: Escultura de Domingos Luísa 
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É uma homenagem à diáspora cabo-verdiana, uma mãe, com o filhote a chorar enrolado 
às saias maternas, num gesto de muita dor e saudade, também com um lenço a acenar o 
companheiro que vai de barco, com um olhar triste para o horizonte.  
 
 
A cultura de qualquer povo é sempre recheada de mitos, de histórias e estórias e símbolos 
que são transmitidas de geração em geração para os seus integrantes. Tais símbolos 
podem significar várias implicações e conotações diferentes, de acordo com cada 
indivíduo, e o que determina o significado é o contexto histórico de cada um, além de 
suas características genéticas, pessoais, individuais, socioculturais, algo de muito 
especial que vem de espaço e tempo inexistentes. Tudo o que é transmitido de um grupo 
para um indivíduo não significa que esta mensagem vai ser entendida da mesma forma, 
mas sim vai ser interpretada de acordo com as normas e valores culturais de cada um, ou 
seja, transcende a consciência, mas regista, influencia seu mundo.  
Fica impossível uma clara explicação dos arquétipos em si, mas é muito clara a ligação 
com os mitos, com os símbolos. 
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II Capítulo 
 
2.0 O mito na publicidade em Cabo Verde 
2.1 Análise de publicidades sobre produtos ou serviços de 
empresas em Cabo-Verde. 
A publicidade utiliza a mitologia de uma sociedade, ao usar imagens e suas crenças. 
Essas imagens estão fortemente enraizadas no nosso subconsciente e influenciam e 
controlam o nosso comportamento.  
Na publicidade, é possível envolver o consumidor por meio dos mitos, da marca e do 
produto. Para isso, ela utiliza a grande força dos componentes das fantasias, os valores 
culturais e da própria cultura. Mas é importante salientar que esse processo é muito 
delicado e o publicitário tem de saber de que forma utilizar esses componentes para obter 
resultados cada vez mais satisfatórios.  
Com o desenvolvimento das novas tecnologias de informação e comunicação (TIC) a 
publicidade em Cabo Verde também vem desenvolvendo-se dia após dia em termos de 
qualidade e de visibilidade, visto que as empresas preocupam-se cada vez mais com a 
sua imagem e automaticamente em vencer a concorrência. Nessa fase do trabalho iremos 
fazer uma análise das publicidades de empresas em Cabo Verde, e ver de que forma estão 
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a aproveitar dos mitos para reforças a sua mensagem e divulgar os seus produtos e 
serviços. 
Para começar analisaremos um anúncio publicitário da empresa de telecomunicações T 
Mais. 
2.1.1 Outdoor da T Mais 
A T Mais é uma recente operadora de telefonia móvel que aposta fortemente na oferta de 
uma tecnologia simples para melhor responder às necessidades dos seus clientes. 
Uma das promoções que a T Mais tem para os seus clientes é o “Mi + Bo”, uma 
promoção onde cada cliente pode falar grátis com até 10 pessoas: 
 
   
FIGURA 2: Outdoor da T Mais “Mi + Bo”:  
 
 A empresa soube muito bem dar o nome a essa promoção, um nome fácil memorização 
e próprio da língua cabo-verdiana. 
Como referido anteriormente, a publicidade utiliza imagens que estão no subconsciente 
das pessoas que fazem parte do seu público-alvo, para atingir os seus objectivos. Com 
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este anúncio da T Mais podemos ver que não só as imagens mas também pequenas frases 
também são utilizadas para reforçar a imagem do produto o serviço a ser divulgado. 
Outra característica bastante notável neste anúncio é a grande presença de jovens 
sorridentes, passando a impressão de que estão bastante satisfeitos com o “Mi + Bo”. A 
figura feminina é predominante nesse anúncio, o que nos leva a notar certa presença do 
mito da beleza. 
Na mitologia grega, Afrodite era a deusa do amor, da beleza corporal e do sexo. Para os 
gregos, ela tinha uma forte influência no desenvolvimento e prazer sexual das pessoas. 
Era considerada também a deusa protectora das prostitutas na Grécia antiga. 
De acordo com a mitologia, Afrodite nasceu na ilha de Chipre. Filha de Zeus  (deus dos 
deuses) e Dione (deusa das ninfas), casou-se com Hefesto (deus do fogo). Porém, em 
função de suas vontades e desejos, possuiu vários amantes (homens mortais e outros 
deuses). Chegou a ter um filho, Enéias (importante herói da Guerra de Tróia) com o 
amante Anquises. 
 
O que salta á vista nesse anúncio é o seu aspecto jovem e alegre e na verdade as 
personagens presentes são principalmente jovens. A presença de jovens em publicidades 
é cada vez mais notável em Cabo Verde. E também a cor da roupa do Peter é a mesma 
presente no anúncio da T Mais. Também podemos ver que várias borboletas embelezam 
o anúncio. De certeza que não foram colocadas por acaso.  
Nós consideramos imediatamente a borboleta como um símbolo da ligeireza e da 
inconsciência. 
Graça e ligeireza, a borboleta é, no Japão, um emblema da mulher; mas duas borboletas 
representam a felicidade conjugal. (Chevalier, Gheerbrant, 2000:126) 
A borboleta é também vista como símbolo do amor passageiro e falta de 
responsabilidade, características essas que estão bastante expostas no anúncio. 
O mito na publicidade em Cabo Verde (Aproximação a mitos pouco explorados) 
33 
 
Outro mito que podemos identificar nesse anúncio é o mito da eterna criança ou mito do 
Peter Pan.  
Peter Pan and Wendy é o título original da obra de J.M. Barrie onde encontramos o 
tradicional herói infantil que simboliza a criança. Ele representa o lado infantil, aquele 
que permanece imutável e escondido na parte subconsciente da mente do adulto. A obra 
em estudo é um conto de fadas moderno, em que tomam parte seres semelhantes a nós, 
seres humanos, e, juntamente com estes, personagens fantásticos, como o próprio herói 
do drama, e a fada Sininho. Peter Pan é o herói mágico que habita o reino da eternidade, 
ao mesmo tempo em que transita também pelo universo da realidade. O reino mágico em 
que habita o herói é simbolizado pela Terra do Nunca, espaço do transcendente, do 
eterno, espaço de seres míticos. O espaço da realidade, em que Peter Pan transita e age, é 
representado pelo quarto da personagem Wendy, lugar onde o herói ia todas as noites, 
em busca de histórias de fadas que a mãe da garota contava a ela e a seus irmãos mais 
novos, antes que eles dormissem, episódio que denotaria a entrada das crianças no reino 
mágico do sonho, da fantasia liberada. Peter Pan é uma narrativa maravilhosa que mostra 
o encontro entre seres humanos e seres mágicos, num entrelaçamento de universos, o 
universo da realidade e o universo da magia.  
Peter Pan é a criança que resolveu habitar o universo mágico, refugiando-se lá, onde se 
sentia protegido por seres mágicos, como a fada Sininho. Peter Pan é o líder da turma 
denominada Os Meninos Perdidos, denominação claramente simbólica do estado de 
marginalidade em que se encontravam tais crianças. Além de Peter Pan, o grupo de 
crianças que ele liderava era formado por meninos que tinham optado por viver no mundo 
do faz de conta. A Terra do Nunca é uma região em que predomina a magia, o 
encantamento, a imutabilidade. É o espaço que representa o próprio subconsciente das 
crianças, lugar em que elas são a autoridade, era que elas ditam as leis, segundo lhes pede 
a fantasia. A Terra do Nunca ficava no interior de uma floresta, era uma região rodeada 
por um grande lago habitado por piratas, sereias, uma tribo de índios Peles-vermelhas, 
além de possuir alcateias de lobos famintos. Além da conotação simbólica deste espaço, 
não é difícil compreendermos a fascinação que ele irradiava às crianças, cujas mentes 
anseiam por diversão, aventura e encantamento; tais atractivos é que faziam com que elas 
desejassem viver lá. Como líder de tal espaço, Peter Pan é o responsável por manter a 
turma em unidade e em estado de permanente alegria. É ele quem mantém a aura da 
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magia que atrai para lá as crianças, possibilitando a própria permanência neste mundo, 
pois como qualquer outra criança, ele necessita estar sempre em companhia de outros. 
 
                                                 
Figura 3: Imagem do Peter Pan criado pela Walt Disney 
Essa é a imagem que a Walt Disney criou para Peter Pan.  
O Banco Cabo-verdiano de Negócios (BCN) é uma das empresas que aproveitou desta 
vantagem e criou um produto para este público que é o “Conta Nova Geração Júnior”. 
É uma conta de depósitos à ordem para crianças que inclui uma conta poupança com uma 
taxa de juro, sem valor mínimo de abertura e sem despesas de manutenção.  
 
 
 
 
2.1.2 Mito da Arcádia, anúncio 1 
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FIGURA 4: Cartaz BCN: Conta Nova Geração Júnior. 
 
Nesse anúncio podemos identificar um mito da Arcádia. 
A arcádia significa o reino da infância feliz, quase sempre leva-nos ao retorno ao passado 
e a criança é o protagonista desse mito. 
Nesse anúncio a criança é apresentada no mundo onde sonha estar no futuro. Nos 
primeiros anos de idade as crianças apenas imaginam o que elas querem seguir e o que 
lhes interessa. Isto pode significar que a publicidade é um meio através do qual as 
crianças também se iniciam nos papéis dos adultos, tornando-se muito importante para a 
construção da sua identidade. A análise dos valores transmitidos pelas personagens na 
publicidade é central para a compreensão dos efeitos persuasivos da comunicação 
publicitária. 
Inconscientemente ao ver este cartaz, podemos identifica-la como dirigido às crianças 
mas muito pelo contrário. O público – alvo deste anúncio é a camada adulta, mesmo 
porque uma criança por si só nunca poderia abrir uma conta num banco.  
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2.1.2.1. Mito da Arcádia, anúncio 2 
 
 
 
Figura 5: Cartaz Iogurel Gelados 
O mito da arcádia está presente também neste outdoor da Iogurel Gelados. 
Crianças brincando numa praia, num ambiente bastante infantil, com cores variadas e 
muito brilho, típico das publicidades deste género de produtos. 
Nessa mesma linha de encontrar melhores formas de persuasão, a empresa Tecnicíl 
indústrias foi ainda mais longe, utilizando a seminudez numa campanha publicitária para 
a promoção do refrigerante. 
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2.1.3 Outdoors de produtos da Trindade 
 
Figura 6: Outdoor “Morango Trindade” 
A presença do nu na publicidade, assim como a própria seminudez está associada, por 
um lado, a propósitos sedutores e sensuais ali colocados pelo anunciante e, por outro 
lado, à própria sexualidade. A presença do nu, além da sua função persuasiva que visa 
facilitar a penetração do produto, acaba por exaltar a beleza moldada e as formas do 
corpo. Neste sentido, o corpo presente na publicidade é um modelo a ser copiado não 
apenas pelos consumidores da marca, mas também por todos os outros que não podem 
ou não querem consumir o produto, mas que acabam por ter contacto com a publicidade. 
Podemos identificar claramente a presença do mito da Afrodite neste anúncio, que é 
deusa da beleza, do amor e da sexualidade na mitologia grega. 
Podemos ver claramente que o anunciante quer “jogar” com o nosso subconsciente nesse 
anúncio, e uma das formas de como isso se revela é a maneira como os seios da mulher 
entra em jogo com o mito do fruto proibido. A forte presença do vermelho é um dos 
factores que leva-nos a ter esta percepção. 
O vermelho segundo o dicionário de símbolos (Chevalier, Gheerbrant:2000:686) é a 
imagem de ardor e de beleza, de forma impulsiva, de juventude, de saúde e de riqueza. 
Mas ainda mais do que isso, é a relação de semelhança física que existe entre o morango 
e os seios femininos. 
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A imagem dos seios femininos projecta no imaginário colectivo sentimentos de força, 
confiança, liberdade e vitória. Maristela Simonin, wordpress.com. 
A Tecnicíl indústrias não se limitou em usar apenas a imagem feminina nessa campanha, 
dando igual importância á imagem do homem.  
2.1.3.1 Outdoors de produtos da Trindade 2 
 
 
Figura 7: Outdoor “Morango Trindade 2” 
 
A sedução foi uma das ferramentas utilizadas nestes anúncios para chamar a atenção do 
público. Nessa tentativa de seduzir o público, a publicidade captura o olhar do 
consumidor, atribuindo papéis aos personagens que compõem os anúncios e revestindo-
os de fantasias, e ainda funcionando como um mecanismo ideológico para a reprodução 
da identidade dos géneros. Mas é importante apontar que esse anuncio não vai ter os 
mesmos resultados e percepções em relação ao outro com a presença da mulher.  
Sabemos que o objectivo das publicidades é despertar o desejo do consumidor para o 
produto, não para os personagens dos anúncios. Será? 
Essa afirmação torna-se questionável ao vermos este anúncio do mesmo produto: 
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2.1.3.2 Outdoors de produtos da Trindade 3 
 
 
Figura 8: Outdoor “Morango Trindade 3” 
 
Nessa publicidade sai um pouco do nível considerado por sedução e entra para o 
erotismo. 
Ao produzir esse tipo de anúncios o publicitário nunca pretende transgredir, mas sim 
estar no limite entre o sedutor e o erotismo, e á que ter muita cautela para que isso não 
aconteça, o que não acontece nesse caso específico.  
 
O erotismo vem aparecendo com frequentemente nas publicidades de diferentes 
produtos. Apesar das críticas e polémicas que também tem causado, o seu uso vem 
beneficiando cada vez mais os anunciantes com a venda dos seus produtos. 
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A Tecnicil Industrias foi a primeira empresa cabo-verdiana a ter tal ousadia de expor 
dessa forma o corpo feminino e masculino ao público cabo-verdiano. Para além desse 
produto, a Tecnicil indústrias fez publicidades do mesmo género para a Água Trindade. 
 
2.1.3.3 Outdoors de produtos da Trindade 4 
 
Figura 9: Outdoor Água Trindade. 
Neste anúncio da Água Trindade, podemos perceber a presença do mito de Afrodite a 
deusa grega que nasceu da espuma do mar. 
No anúncio a mulher aparece com um grande sorriso, um olhar penetrante e com as mãos 
cobrindo os seios. O corpo esbelto e muito atractivo simboliza a origem da vida e o 
instinto misterioso. Esse anúncio transmite certa leveza saúde e paz através das suaves 
cores presentes. 
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2.1.4 Mito de Amílcar Cabral 
 
               Figura 10: Cartaz Amílcar Cabral 
Nesse cartaz identificamos o mito de Amílcar Cabral o pai da nação cabo-verdiana. 
Todos os cabo-verdianos conhecem bem a história de Amílcar Cabral, ou pelo menos 
pensam que conhecem. 
 
Filho de pai cabo-verdiano e mãe guineense, aos oito anos de idade, sua família mudou-
se para Cabo Verde, estabelecendo-se em Santa Catarina  (ilha de Santiago), que passou 
a ser a cidade de sua infância, onde completou o ensino primário. De seguida mudou com 
a mãe os irmãos para Mindelo, São Vicente, onde veio a terminar o curso liceal em 1943. 
No ano seguinte, mudou-se para a cidade de Praia, na Ilha de Santiago, e começou a 
trabalhar na Imprensa Nacional, mas só por um ano pois, tendo conseguido uma bolsa de 
estudos, no ano de 1945 ingressou no Instituto Superior de Agronomia, em Lisboa. Após 
graduar-se em 1950. 
Em 1959, Amílcar Cabral, juntamente com Aristides Pereira, seu irmão Luís Cabral, 
Fernando Fortes, Júlio de Almeida e Elisée Turpin, fundam o partido clandestino Partido 
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Africano para a Independência da Guiné e Cabo Verde  (PAIGC). Quatro anos mais 
tarde, o PAIGC sai da clandestinidade ao estabelecer uma delegação na cidade 
de Conacri, capital da República de Guiné-Cronacri. Em 23 de Janeiro de 1963 tem início 
a luta armada contra a metrópole colonialista, com o ataque ao quartel de Tite, no sul 
da Guiné-Bissau, a partir de bases na Guiné-Conacri. 
Em 20 de Janeiro de 1973, Amílcar Cabral é assassinado em Conacri. Amílcar Cabral 
profetizara seu fim, ao afirmar: "Se alguém me há de fazer mal, é quem está aqui entre 
nós. Ninguém mais pode estragar o PAIGC, só nós próprios." Aristides Pereira, 
substituiu-o na chefia do PAIGC. Após a morte de Cabral a luta armada se intensifica e 
a independência de Guiné-Bissau é proclamada unilateralmente em 24 de 
Setembro de 1973. Seu meio-irmão,  Luís de Almeida Cabral, é nomeado o primeiro 
presidente do país. 
Com todo esse enredo á volta de Amílcar Cabral, a sociedade cabo-verdiana atribui-lhe 
o título de pai da nação sem margens de contradição ou duvida, e a força desse mito 
reside no memo ponto de outros mitos, na questão de não podem ser verificados. 
São vários os factores que levou Amílcar Cabral a ser considerado como um mito em 
Cabo Verde. O principal factor é o facto de ele ter falecido ainda jovem e na época 
gloriosa, e quem morre jovem tem pais possibilidades de se tornar mito. Outro factor que 
contribuiu para que Amílcar Cabral tornasse mito é a fora misteriosa do seu assassinato, 
mistério esse que prevalece até os dias de hoje. A sua simpatia com câmaras fotográficas 
é outro factor que reforça ainda mais a sua imagem em Cabo Verde. 
2.1.5 Mito do Emigrante 
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Figura 11: Banner TLC 
Nesse anúncio podemos identificar a presença do mito do emigrante cabo-verdiano. 
Como referido anteriormente neste trabalho, o mito do emigrante é o mito mais forte da 
cultura de Cabo-Verde. 
Esse anuncio mostra claramente como é o emigrante quando regressa á sua terra natal 
Cabo Verde ou pelo menos mostra como os cabo-verdianos vêm os emigrantes: com 
roupas caras, visual diferente, anéis mais do que dedos, linguagem diferente, entre outras 
características. 
A força do mito do emigrante reside no seu forte enraizamento na cultura de Cabo Verde 
e a TLC aproveitou desse aspecto para criar uma imagem de marca que despertasse a 
atenção do seu público. 
   2.1.6 Cartaz de Show de Isa Pereira             
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Figura 12: Cartaz de Show de Isa Pereira. 
Neste cartaz podemos identificar uma contradição entre vários mitos. A própria Isa 
Pereira apresenta-se vestida de preto com um coração negro num colar também temos a 
presença da escuridão de uma noite e por outro lado temos a presença de flores no cartaz. 
Segundo o Dicionário de símbolos de Chevalier e Gheerbrant (2000:473) para os gregos 
a noite era filha do Caos e a mãe do céu e da terra. Ela gerou também o sonho e a morte, 
os sonhos e as angústias, a ternura e o engano. 
“A noite simboliza o tempo das gestações, das germinações, das conspirações, que 
desabrocharão em pleno dia como manifestação de vida” […] 
“Como qualquer símbolo, a noite apresenta um duplo aspecto: o das trevas onde fermenta 
o futuro, e o da preparação para o dia, donde brotará a luz da vida.” (Chevalier e 
Gheerbrant 2000: 474). 
No canto inferior direito do cartaz vemos a presença de flores, elementos esses que 
tornam o cartaz ainda mais contradito.  
Segundo o dicionário de símbolos a flor, em geral, não deixa de ser um símbolo do 
princípio passivo, simboliza também a beleza, a perfeição, o amor, a glória e a alegria, 
mas também a entrega a Deus, a evolução espiritual e a própria alma. A flor é também 
um símbolo feminino.  
Com essas duas visões sobre a noite, a contradição entre mitos presente no cartaz do 
show da Isa Pereira, ganha muito mais sentido visto que a noite não significa apenas 
medo, bruxaria e morte, mas também significa a preparação para uma nova luz da vida e 
talvez é essa a mensagem que a cantora Isa Pereira quer transmitir com este cartaz. As 
flores no canto inferior direito do cartaz também são um elemento para reforçar essa 
mensagem. 
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2.1.7 Mito do Anjo Comercial 
                                       
Figura 13: Anúncio sobre Argila, anúncio 1 
Nesse anúncio sobre argila no jornal Asemana, identificamos o mito do anjo comercial. 
O anjo é um ser puramente espiritual que, segundo a religião católica, foi criado por Deus 
para ser seu mensageiro e manifestar aos homens a sua vontade. 
O anjo comercial é um anjo com essas mesmas caracteristicas só que tranferido para o 
mundo comercial. O Anjo Comercial apresenta certa ambiguidade, aparece somente com 
o rosto da mulher iluminado com muita luz, oscila relaxamento ou ênfase sem referência 
definida, ou seja, nunca ostenta a sexualidade, anjo assexuado. Frequente em 
publicidades para mulheres como é o caso acima. 
A mulher aparece com um ar calmo e sereno de olhos sarados e com a face coberta de 
um produto aparentando argila. Com essa aparência o anunciante quer transmitir ao seu 
publico alvo, a pureza do seu produto mesmo que ela tenha um mau aspecto, como é o 
caso da argila. Mas a força desse mito não reside na aparência do produto, mas sim nos 
resultados que esse produto pode trazer-nos.  
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2.1.7 Mito do Anjo Comercial, anúncio 2 
 
Nesse outro anúncio podemos identificar as 
mesmas características em relação ao 
primeiro exemplo, o que nos leva a concluir 
que esse mito se manifesta de uma única 
forma. 
Figura 14: Anuncio Pintar os Cabelos 
 
 
2.1.8 Mito da Vida Glorificada 
                               
Figura 15: Anúncio do BCN rendimento Imediato, anúncio 1 
Nesse anúncio identificamos o mito da Vida Glorificada. 
Uma mulher com roupas aparentemente caras, com um grande sorriso na face e 
segurando várias notas de dois mil escudos cabo-verdianos: não é essa a gloria que muitos 
cabo-verdianos desejam alcançar? 
O mito da Vida Glorificada é o mito de Victor o herói mítico. Victor é um herói que nas 
suas histórias, sofre nas lutas por boas causas mas sempre sai vitorioso derrotando os 
inimigos. 
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Associando o BCN a imagem de Victor, o publicitário procura manter uma relação de 
analogia, entre o banco e a história de Victor, querendo da mesma forma, com isso dizer-
nos que este banco pode nos levar a tão desejada Vida Glorificada. 
Outro exemplo do mito da Vida Glorificada é esse anúncio no jornal A Nação é o anúncio 
abaixo sobre Chamadas Fixo-Móvel da CV Telecom. 
2.1.8.1 Mito da Vida Glorificada anúncio 2 
Uma mulher sentada em casa, num ambiente super descontraído fala ao telefone com um 
grande sorriso na cara. Mas o elemento que chama maior atenção no cartaz é a presença 
de vários papagaios. 
 
 
 
 
 
Figura 16: Anuncio da CV Telecom sobre Chamadas Fixo-Móvel 
O Papagaio é uma ave muito admirada pelo homem pela sua capacidade de imitar a fala. 
Simboliza a petrificação em função do carácter repetitivo da sua fala desvinculado de 
qualquer raciocínio, característica essa que não é nada positivo para este anúncio. É, 
portanto, uma personificação específica de conteúdos que são repetidos sem 
questionamento e sem que se pare para fazer avaliação. 
Costuma levar ainda a projecção de ser um símbolo do inconsciente. Em algumas 
histórias árabes, ele simboliza o psicopompo, uma espécie de Hermes, que fala sempre a 
verdade, embora de forma duvidosa. Vulgarmente o papagaio é conhecido como um 
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animal que fala muito, e é nesta parte onde existe uma relação entre este animal e a 
promoção de chamadas da CV Telecom. 
Mas o principal aspecto desse cartaz está na relação de semelhança que existe entre a 
mulher e o papagaio no lado esquerdo do seu ombro. Sem fazer muito esforço podemos 
reparar que a cara da mulher é muito parecida com a do papagaio, até a posição da cara é 
a mesma. Dessa forma o publicitário e o próprio cliente correm bastante risco, porque se 
pensarmos bem, ninguém gosta de ser comparado a um papagaio, seria praticamente o 
mesmo que chamar as pessoas de tagarelas. No entanto este anúncio também pode criar 
conotações negativas, que colocaria a empresa em “maus lençóis” em relação á adesão 
do produto. 
2.1.8.2 Outros exemplos do mito da Vida Glorificada anúncio 3, 4 e 5 
        
Figuras 17, 18 e 19: Vida Glorificada  
Na figura dezassete vemos três jovens que parecem estar bastante felizes, representando 
a sua satisfação em relação ao produto. O mesmo, podemos ver nos exemplos dezoito e 
dezanove. Com isso podemos chegar a conclusão de que o mito da vida glorificada 
mostra a satisfação dos clientes em relação ao produto ou serviço e a utilização do sorriso 
é a ferramenta que  o publicitário escolhe para passar essa ideia. 
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2.1.9 Mito da Vesta, anúncio 1 
A família é algo que é valorizada por todas as culturas do 
mundo, esse mito é conhecido como o mito da Vesta. 
“Vesta é a personificação romana do fogo sagrado, da pira doméstica 
e da cidade. Corresponde à Héstia dos gregos, embora o seu culto na 
península itálica seja anterior à influência helénica no mundo romano, 
e, até certo ponto, à Agni dos hindús. Era muito comum utilizar a sua 
imagem nas moradas dos jovens que iam adquirir conhecimento longe 
de sua terra natal. Cortejada pelos deuses, e especialmente pelo belo 
Apolo e por Netuno, Vesta rejeitou todas as propostas amorosas e 
conseguiu que o próprio Júpiter protegesse sua virgindade  
Figura 20: Anuncio “Fale “di casa” grátis” da CV Telecom.     
Ter uma família feliz é o desejo de todo o ser humano. Mas nem sempre ter uma família 
feliz é fácil. A CV Telecom através deste anúncio, oferece a solução para que esse sonho 
torne realidade que neste caso são as chamadas grátis para mais de 70.000 números.  
Uma família aparentemente em casa, demonstram estar muito felizes, simbolizando a sua 
satisfação em relação ao serviço que neste caso é o preço das chamadas internacionais da 
CV Telecom, ou seja, o telefone aqui, substitui o fogo sagrado e a empresa aparece como 
a vesta, a mãe que nunca saía de casa. 
O mesmo aparece nesse outro anúncio da mesma empresa: uma família parece estar no 
paraíso em frente a um televisor, conhecendo lugares que sempre desejaram conhecer. 
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2.1.9.1 Mito da Família Feliz, anúncio 2                                   
 
Figura 21: Anuncio “Home Box, o mundo em sua casa” da CV Multimédia.     
Este anúncio da Zap TV da CV Multimédia é um exemplo perfeito do mito da Família 
Feliz. 
Mas também nota-se a presença do mito da Arcádia, através do cenário onde a família 
está presente. Um cenário bastante infantil e alegre. 
Um detalhe bastante importante neste cartaz é que o anúncio representa uma família 
moderna em frente a uma televisão, mas com uma certa relação à família antiga, que se 
reunia em frente ao fogo sagrado só que nos dias de hoje a família moderna reúne-se à 
frente da “televisão sagrada”. 
A CV Multimédia mostra que com a Home Box as famílias vão poder ver o mundo sem 
sair de casa transmitindo a ideia de que uma família com a Home Box é uma família 
feliz. 
O mesmo aparece nesse outro cartaz que divulga o mesmo produto. 
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2.1.9.2 Mito da Família Feliz, anúncio 3 
                                                        
Figura 22: Anuncio “Home Box, o mundo em sua casa” da CV Multimédia.     
É de realçar que a CV Telecom é uma das empresas cabo-verdianas que mais publicita 
os seus produtos e serviços e ultimamente estão a apostar em fortes campanhas 
publicitárias, com muito mais criatividade e qualidade de imagem, apostando sobretudo 
na camada mais jovem. 
 
                      2.1.9.2 Mito da Família Feliz, anúncio 3 
 Mas a CV Telecom não é a única empresa cabo-verdiana que aposta no mito da Família 
Feliz. A Garantia Seguros também aproveitou da força deste mito para divulgar os seus 
serviços. 
Não diferente dos exemplos anteriores, uma família aparenta estar feliz e satisfeitos 
neste caso a garantia seguros. 
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Figura 23: Cartaz Garantia Seguros 
 
2.3 Mito de Seres de outro Mundo, anúncio 1 
O mito de seres de outro mundo está presente neste anúncio do BCA sobre uma conta 
poupança jovem. No canto inferior direito podemos ver uma abelha gigante apontando a 
mão para as crianças. 
O Dicionário de Símbolos caracteriza as abelhas como seres 
Inumeráveis, organizadas, laboriosas, disciplinadas, 
infatigáveis. (Chevalier e Gheerbrant 2000:33)“…as abelhas 
não seriam diferentes  das formigas, como elas símbolos das 
massas submetidas á inexorabilidade do destino…”(Chevalier 
e Gheerbrant 2000:33). 
 
Figura 24: Anúncio BCA 
Nesse anúncio o publicitário fez uma relação de analogia entre a criança e as abelhas 
através das semelhanças que existem entre elas, a criança é vista como aquela que traz 
alegria e a abelha por um lado é vista da mesma forma por causa do mel que produz. 
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2.3.1 Mito de Seres de outro Mundo, anúncio 2 
 
                                             
Figura 25: Anúncio da Sapo 
Outro exemplo do mito de Seres de Outro Mundo é a mascote da empresa Sapo. 
O medo deste animal crepuscular faz dele, normalmente, entre nós, um símbolo de 
fealdade e falta de jeito. Nos anúncios publicitários da empresa Sapo, essa mascote 
aparece sempre alegre e muitas vezes a dançar ritmos quentes de África, como por 
exemplo o funaná música tradicional de Cabo Verde e também o Kuduro, música 
tradicional de Angola, mostrando assim o seu vínculo com cada país onde esta empresa 
está presente. 
2.3.2 Mito da vida Bucólica 
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Figura 26: Outdoor Montanhês 
No mito da vida bucólica o cenário é perto da natureza, normalmente está relacionada 
com a vida dos pastores, uma vida simples e graciosa, é usada frequentemente nas 
publicidades de iogurte, queijo e leite. 
O mito da vida bucólica é uma variante do mito do paraíso, que descreve a qualidade ou 
o carácter dos costumes rurais, exaltando as belezas da vida campestre e da natureza. 
Esse mito está presente no outdoor da Montanhês em Cabo Verde. Os produtos estão 
expostos em frente a uma janela aparentemente de uma casa do campo, criando assim um 
ambiente suave, limpo e de dar água na boca. 
A publicidade joga com as emoções de quem a vê, daí a necessidade de valorizar a 
criatividade. 
 
2.4 Considerações finais 
Após a análise das publicidades acima, podemos ver que a publicidade em Cabo Verde 
ainda tem um longo percurso até chegar a um nível bom. Algumas apresentam certa 
criatividade, outras nem por isso. Mas é de apontar que os publicitários têm feio um certo 
esforço na criação publicitária. 
Outro aspecto bastante positivo que identificamos durante essa fase do trabalho é o maior 
interesse das empresas cabo-verdianas em divulgar os seus produtos recorrendo á 
publicidade. Podemos ver que boa parte das publicidades analisadas, são da Cabo Verde 
Telecom, uma das empresas cabo-verdianas que mais tem apostado em publicidades, 
algumas com sucesso. 
O publicitário em Cabo Verde ainda não faz um recurso sistemático ao mito para a 
criatividade publicitária. A sociedade cabo-verdiana é bastante rica em mitos que 
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poderiam ser utilizados como ferramentas para levar o consumidor a comprar um certo 
produto. 
Na terceira e última parte deste trabalho criar publicidades de produtos ou serviços, 
existentes ou imaginários em Cabo-Verde, usando mitos que são pouco aproveitados 
pelas agências. 
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III Capítulo 
 
3.0 Aplicação de mitos pouco explorados pela publicidade em 
Cabo-verde, em cartazes A3 
3.1 Aplicação de mitos em cartazes A3 
Nessa última parte do nosso trabalho, iremos utilizar o mito como suporte para a 
publicidade fazendo uma aproximação a mitos pouco explorados em cartazes no tamanho 
A3.  
 
O humor, o erotismo, os valores sociais e culturais e o estilo de vida são alguns dos 
conceitos que utilizaremos nos cartazes para reforçar a mensagem que pretendemos 
transmitir. 
Para iniciar, criamos um cartaz onde aplicamos o mito da Savana Africana. 
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3.2 Mito da Savana Africana 
 
Figura 27: Cartaz Rádio Ritmos d´África1 
A Savana Africana são grandes extensões de terra na África com vegetação de savana 
temperada herbácea deformada por capões de arbustos e árvores menores. A savana tem 
um clima particular devido às secas prolongadas, que podem ter uma duração de até dez 
meses, com elevadas temperaturas e humidade do ar desértica. Uma das suas principais 
atracções é a sua fauna que é composta por mamíferos herbívoros de grande porte (como 
o búfalo, a girafa, o rinoceronte e o elefante), mamíferos herbívoros (como a zebra, o 
impala, o gnu e antílopes), mamíferos felinos predadores (como o leão, o leopardo e o 
guepardo), mamíferos canídeos (como o mabeco e chacal, aves (como o falcão, a águia, 
o abutre e o avestruz). Quando se fala em África, a primeira imagem que vem na mente 
são os animais selvagens que cá vivem e as cores vermelha, amarelo e verde. As cores, 
verde, amarelo, e vermelho agora são encontradas na bandeira nacional de muitas nações 
africanas. Tiveram origem na bandeira da Etiópia, que também tem grande relevância no 
movimento Rastafári. 
1As fotos foram tiradas pelo autor, com a camara Nikon D3100, objectiva Nikkor 18mm\55mm. A 
produção foi feita no programa Adobe Master Collection PhotoShop CS6. 
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O rastafarianismo, é conhecido como movimento rastafári, é um movimento religioso 
que proclama Hailê Selassiê I, imperador da Etiópia, como a representação terrena de Jah 
ou Deus. Os Rastafári adoptaram as cores da bandeira da Etiópia como um dos seus 
principais símbolos, cores essas que mais tarde vieram a fazer parte de muitas bandeiras 
de países em África, inclusive Cabo- Verde. A antiga bandeira de Cabo-Verde foi criada 
pelo PAIGC, partido único na altura. Com o fim desse regime político a bandeira foi 
substituída pela bandeira que conhecemos hoje, através do governo. 
As cores, amarela e vermelha estão na parte central e no inferior da bandeira, o que é 
considerado incorrecto pelas escolas de arte europeias, por serem cores bastante 
agressivas. 
O cartaz publicita uma rádio fictícia, que toca essencialmente a música africana. O 
cenário aparenta-se a uma grande savana em África, mas a foto foi tirada nos arredores 
da cidade da Praia. O cartaz é constituído por apenas dois elementos: a mensagem slogan 
e a imagem. 
    
Figura 28: Foto e Slogan 
A escolha de uma celebridade para ser o personagem do cartaz, não foi pelo acaso. A 
personagem presente é um Dj bastante conhecido na ilha de Santigo (Dj Elvis). O Dj está 
a preparar o seu mais novo e primeiro trabalho discográfico, o qual é composto por faixas 
musicais com os ritmos de África. 
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CARTAZ A3 AQUI. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3.3 Mito do Génio da Lâmpada 
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Figura 29: Cartaz MESCI  
O mito do Génio da Lâmpada surge através do famoso conto de Aladim ou Aladino, um 
personagem do conto, de origem árabe conhecido como Aladim e a Lâmpada Mágica. 
O conto de Aladim é um dos mais famosos da colectânea árabe As Mil e Uma Noites.  
A origem do conto não tem uma data específica pela falta de elementos no texto que 
ajudem a situar a acção. Segundo René R. Khawam, tradutor de obras da literatura árabe, 
numa entrevista afirma que é possível que o conto tenha origem na segunda metade do 
século XI, entre a história de Simbad e As Mil e Uma Noites. Outros supõem uma origem 
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mais antiga, como E. Gáll, que encontrou paralelos com histórias contidas com os papiros 
da Antiguidade helenística e romana do Egipto. 
Ainda outros autores crêem que o conto de Aladim contém muitos elementos europeus 
introduzidos na versão de Gallard e que as versões Árabes seriam baseadas nesta. 
No conto, Aladim é descrito como um jovem adolescente que se recusa a aprender o 
ofício do pai, que é alfaiate, sendo descrito por sua mãe como imaturo, "esquecido que 
não é mais criança". Mesmo depois da morte do pai, quando tinha quinze anos, ele não 
se modifica – é travesso e prefere brincar a trabalhar. Por este motivo, é também descrito 
como mau e desobediente. 
Aladim mantém-se despreocupado com uma definição para sua vida até ter um encontro 
com um feiticeiro ou mágico, que o procurava. Este encontro foi determinante para 
modificar sua trajectória. 
 A lamparina com o génio era para o mago um recurso mágico que lhe daria mais poderes 
e que lhe permitiria realizar os desejos irrestritamente; mas ela estava guardada no 
interior de um jardim encantado, em uma espécie de gruta ou caverna, que continha 
muitas jóias e moedas de ouro. 
O mago pede a Aladim que entre na caverna misteriosa para retirar de lá a lâmpada e, em 
troca, lhe oferece uma fortuna. Aladim entra na caverna e pega a lâmpada, mas o mago 
tenta ludibriá-lo na saída da gruta, e ele acaba preso na caverna com a lâmpada. Um dos 
desejos de Aladim foi o de se tornar um príncipe e desposar a princesa, filha do sultão. 
Ao transformar radicalmente sua realidade pessoal tornando-se príncipe, transforma-se 
em adulto, casa-se e passa a ser o governador de seu reino. 
O cartaz acima não é fictício, foi criado pelo autor a pedido do Mistério do Ensino 
Superior, Ciência e Inovação para o efeito de divulgar o mais novo site de pesquisa para 
alunos universitários. Esse cartaz vai estar em todas as universidades em Cabo-verde, 
com o intuito de mostrar aos universitários que o site já está a funcionar. Inicialmente o 
foram impressas setenta cópias.  
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Retractando a história de Aladim e a Lâmpada mágica, neste cartaz que encontra a 
lâmpada vai ser a pessoa que entrar no novo site do MESCI, ou seja, ao entrar nesse site 
os universitários poderão realizar os seus desejos académicos. O computador portátil faz 
o papel da lâmpada mágica e a personagem presente, faz o papel do génio, que neste caso 
preferimos destacar a feminidade porque, segundo dados estatísticos as mulheres estão 
em maior quantidade nas universidades. Os símbolos à volta da personagem significam 
os vários desejos que o site pode realizar em diferentes campos de estudos tais como: a 
biologia, a geografia, matemática e física.  Durante a elaboração do briefing para este 
cartaz, o cliente queria que o cartaz fosse alegre, de fácil interpretação e principalmente 
um cartaz que poderia identificar os universitários cabo-verdianos, e é esse o motivo pela 
qual preferiram a mensagem slogan em crioulo. 
3.3.1 Símbolos 
 
Figura 30: Ícones do cartaz MESCI 
Os ícones foram propostos pela nossa equipa, levando em conta alguma das diferentes 
áreas de estudo e matérias que o site contém como é o exemplo de geografia e matemática 
e ainda os alunos podem baixar ficheiros de matéria, fazer pesquisas, entre outros. 
 
 
3.3.2 Personagem 
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Figura 31: Personagem do cartaz MESCI 
A foto foi feita num pequeno estúdio de fotografia providenciado pela nossa equipa. 
A personagem aparece com o endereço electrónico do MESCI nas mãos e apresenta-se 
com um sorriso na cara, com a intenção de dar boas vindas aos visitantes do site e para 
evitar que este fique com um aspecto triste. Outro aspecto que destacamos é o olhar 
directo que ela lança sobre quem vê a publicidade, o olhar é directo de qualquer angulo 
de onde o cartaz é visto. O endereço electrónico nas mãos tem o propósito de fazer jus ao 
que diz a mensagem slogan: “Keli ê di nos”, ou seja, já temos o nosso próprio portal de 
pesquisas. 
 
CARTAZ A3 AQUI. 
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3.4 Erotismo na publicidade 
 
Figura 32: cartaz Creme Avon em Cabo Verde 
Este cartaz simula a presença da empresa Avon em Cabo Verde. 
Ao ver o cartaz podemos notar que, embora parece ter como publi-alvo a camada 
feminina, trata-se de um anúncio que desperta o imaginário masculino. O ponto forte da 
presença do erotismo na publicidade reside no facto de que não só a mulher pode 
interessar-se pelo produto, mas também o homem pode ter nesse mesmo produto, ou pelo 
menos na personagem feminina presente no anúncio.
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A presença do erotismo na publicidade, principalmente, nas mensagens de cariz sensual 
é muito frequente, exigindo uma reacção do homem ou da mulher diante do anúncio. 
A imagem das partes mais atractivas da mulher como por exemplo os peitos, a boca e as 
pernas que são aliadas aos significados explícitos ou implícitos da verdadeira mensagem 
que se quer transmitir, formam um triunfo muito forte para o sucesso do anúncio. 
Neste anúncio, temos a intenção de transmitir a ideia de que com o creme Avon, a mulher 
cabo-verdiana reforça ainda mais a sua beleza e passam a ser mulheres modernas. 
3.4.1 Personagem 
Figura 33: Personagem do cartaz.2 
                                                            
2 O contracto com os direitos de utilização da imagem, está em anexo numero 1.  
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A personagem presente no anúncio, é desconhecida. Não se trata de uma foto feita pela 
nossa equipa, foi comprada numa loja de fotografia on-line (fotolia.com) onde 
adquirimos os direitos da utilização da imagem por um preço acessível. 
Hoje em dia várias agências de publicidades compram e vendem imagens on-line. 
Comprar imagens nos fornecedores de conteúdo através da internet é bastante comum e 
pode reduzir bastante os orçamentos e o tempo de produção publicitária e foi o que a 
nossa equipa preferiu para a produção desse anúncio. 
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3.5 Mito do Tubarão 
 
Figura 34: Cartaz Sea Food Restaurante 
Como referido anteriormente neste trabalho, o tubarão é um dos seres marinhos mais 
temido pelo homem. Existem vários mitos à volta deste ser. Em Cabo Verde diz-se que 
não se come o tubarão pelo facto de ser um animal que ataca e come a carne humana. 
Embora muitos acreditam no mito, outros afirmam ter comido o tubarão e que se trata de 
um peixe bastante delicioso. 
Os restaurantes em Cabo Verde nem experimentam criar pratos com o tubarão, facto que 
consideramos lamentável. 
Foi á volta de todos estes mitos que decidimos criar este anúncio que descarta totalmente 
pensamento de que não se come o tubarão. 
O restaurante Sea Food é situado na ilha do Fogo, considerada por muitos e um dos 
melhores da Ilha. O cardápio é recheado de pratos á base de frutos do mar.  
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Tal como em muitos outros restaurantes espalhados pelo mundo, o tubarão não entra no 
cardápio do Sea Food. 
Com este cartaz pretendemos pelo menos minimizar o pensamento de que não se pode 
comer o tubarão. O nosso público-alvo é camada turística que visita Cabo Verde á 
procura de sol e praias e principalmente turistas que pretendem conhecer o vulcão da ilha 
do Fogo. 
Para a concepção desse cartaz utilizamos dois softwares: o Adobe Photoshop, onde 
trabalhamos a fotografia e a montagem, e o Cinema 4D onde trabalhamos em três 
dimensões o tubarão. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
O mito na publicidade em Cabo Verde (Aproximação a mitos pouco explorados) 
 71  
 
 
 
 
 
 
 
 
CARTAZ A3 AQUI. 
 
 
 
 
O mito na publicidade em Cabo Verde (Aproximação a mitos pouco explorados) 
 72  
 
3.6 Mito do Gato Preto 
 
Figura 35: Cartaz mito do Gato Preto 
O gato preto é um gato igual aos outros, só que com pelagem de cor escura, muito 
associado a crenças e superstições. Desde sempre, acreditava-se que os gatos pretos eram 
bruxas transformadas em animais. Por isso a tradição diz que cruzar com um gato preto 
é sinal de azar. 
É importante citar que os gatos já haviam sido considerados como sagrados pelos 
egípcios, mas na idade média, os gatos, principalmente os pretos, foram considerados 
como malditos, por possuírem hábitos nocturnos, foram associados a escuridão, e 
acusados de serem agentes do mal. 
Com este anúncio, não procuramos provar o contrário, mas aproveitamos do próprio mito 
e mostramos que também pode existir a parte boa do mito: “se o gato preto traz azar, o 
gato branco traz sorte”. 
Este anúncio tem o propósito de incentivar as pessoas a jogarem ao totoloto nacional, 
mostrando-as que a sorte pode estar do lado deles. 
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3.7 Mito do Emigrante 
 
Figura 36: Cartaz Novo Banco 
Este anúncio publicita um serviço bancário, nomeadamente uma conta para não 
residentes em Cabo-Verde. 
O mito do emigrante é um dos mitos mais fortes na cultura de Cabo Verde. 
Escolhemos aplicar este mito através de um aperto de mãos entre um emigrante e um 
gerente de um banco que neste caso é o Novo Banco. 
 Ao ver a imagem podemos identificar logo, qual das mãos é a do emigrante e qual é a 
do gerente bancário. 
Como sabemos os emigrantes muitas vezes sentem a pressão de trazer riquezas para Cabo 
Verde, como forma de mostrarem o seu sucesso no estrangeiro. Uma das formas de 
provarem tal facto é o uso de grandes correntes, mascotes e anéis de ouro. Muitas vezes 
os cabo-verdianos não param para pensar que o país estrangeiro onde os emigrantes estão, 
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também tem problemas, e os emigrantes muitas vezes preferem não regressar a Cabo-
Verde para não serem criticados ou até excluídos pelos que cá estão. Mas é importante 
citar que se não fosse pelas remessas que os emigrantes enviam a Cabo-Verde, não 
estaríamos como estamos hoje. 
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3.8 Mito da Grande Mãe 
                       
Figura 37: Cartaz Governo de Cabo Verde 
No mundo inteiro, a mãe é conhecida como a responsável do lar. Em Cabo-Verde o mito 
da Grande Mãe é bastante forte, pelo facto de o homem ser quem mais emigra e a mulher 
seja obrigada a criar as crianças sozinha. Esse mito poderia ser mais explorado pela 
publicidade em Cabo-Verde, e traria bons resultados levando em conta que o objectivo 
da publicidade é explorar a sensibilidade do seu público-alvo. 
Este anúncio mostra uma mulher grávida, aparenta-se solitária e a acariciar o seu filho 
sem a presença do homem. A inscrição “ Respeite os direitos da criança, registre o seu 
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filho” é uma chamada de atenção para o público-alvo da publicidade, que neste caso é a 
camada jovem. 
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3.9 Mito de Plantas Medicinais 
 
 
Figura 38: Cartaz Purgal 
A purgueira (nome científico: “jatropha”) foi “ouro” em Cabo Verde no século XIX: 
originária das Caraíbas, faz parte da lista das plantas que chegaram ao arquipélago, 
trazidas pelos portugueses. Pelos anos 30 do século XIX, havia no território (sobretudo 
em Santiago, Fogo e Boa Vista) quase 9 mil hectares cobertos com a purgueira. Porto 
Gouveia no concelho da Ribeira Grande de Santiago era o escoadouro das carradas de 
purga levadas aos navios para seguirem rumo a Portugal e a França – por então, Cabo  
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Verde chegou a produzir 10 mil toneladas por ano. Se se tiver em conta que, segundo os 
especialistas, cada hectare de purga pode render de 1500 a 1900 litros de óleo, 
compreende-se a importância que esta planta, de crescimento rápido, teve e pode ainda 
vir a ter, caso vingue a aposta no biodiesel. 
Em Cabo Verde o óleo da purgueira é utlizado pelos seus poderes medicinais. Na ilha de 
Santiago mas concretamente na Ribeira Grande, ainda existem mulheres que produzem e 
vendem esse óleo em pequenos frascos. Também, no início de dois mil e doze, na cidade 
de Assomada foi inaugurada uma pequena fábrica de produção de sabão e óleo de 
purgueira. 
Esse cartaz publicita um óleo produzido através da purgueira. Tentamos transmitir a ideia 
de um produto totalmente cabo-verdiano, num ambiente relaxante através da cor branca 
no backgroung do cartaz. O uso da cor verde, deve-se à própria cor do produto e também 
por ser uma cor que identifica os cabo-verdianos, a cor da esperança. 
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3.10 Mito da Tecnologia e mito da Vesta 
 
Figura 39: Cartaz CVTelecom 
Diversas dúvidas quanto ao uso das tecnologias vêm sendo alimentadas a cada ano. Qual 
a finalidade? Por que utilizar? Qual a efectividade? Quais resultados que queremos 
atingir? Como utilizar? 
As tecnologias desempenham um papel fundamental na sociedade moderna e contribuem 
de forma significativa para a resolução de importantes desafios para uma sociedade que 
quer ser mais próspera, internacionalmente competitiva, saudável, segura e sustentável. 
Como o eixo de “inovação”, essas tecnologias são fatores importantes para todos os 
setores dentro de uma sociedade, na medida em que possibilitam a transferência de 
informações e a resolução de problemas a longa distância. Como é o caso do cartaz acima 
que publicita a possibilidade do pagamento de facturas, evitando grandes bichas nos 
balcões de pagamento ao mesmo tempo poupando o seu tempo sem sair de casa. Daí 
surge o mito da Vesta, que é a mãe que nunca abandona o lar. E na criação do cartaz 
levamos muito em conta o facto de que, nas família, pagar as contas da casa é na maioria 
das vezes uma função da mulher. 
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3.11 Mito da escrita crioula 
 
 
 
 
Figura 40: Cartaz Mesa redonda. 
No dia 18 de Outubro de 1867, a ilha Brava viu nascer aquele que viria a ser um dos 
melhores poetas de Cabo Verde, Eugénio de Paula Tavares. Autodidacta invulgar, foi 
considerado o príncipe da poesia cabo-verdiana através das suas lindas mornas escritas 
em crioulo. Ficando órfão logo nos primórdios da sua vinda ao mundo, foi filho adoptivo 
de Francisco de Paula Tavares e Eugénia Rodrigues Nazoliny. Foi autor das "Cartas 
Cabo-verdianas" e "Notas sobre um fabuloso Alcance. Colaborou no Almanaque de 
Lembranças Luso-africano e em diversos jornais e revistas. Eugénio Tavares faleceu na 
Brava, em 1º de Junho de 1930, dia esse em que a ilha mergulhou num profundo luto, 
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tendo perdido um dos seus filhos mais queridos. Hoje Eugénio sobrevive no coração de 
cada bravense, pelas suas obras que ficarão para sempre na cultura de Cabo Verde.  
 
Este cartaz simula uma mesa redonda sobre a oficialização do crioulo. Mas um dos 
pontos principais dessa messa redonda é analisar o contributo que a escrita de Eugénio 
Tavares pode dar a esse processo.  
Muitos afirmam que Eugénio Tavares é o único cabo-verdiano que escreve um crioulo 
único, ou seja, escreve um crioulo sem que possamos dizer se é um crioulo “sampadjudo” 
ou “badiu”. 
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Conclusão   
 
A criação publicitária é um processo complexo que exige do publicitário uma certa base 
de sustentação cultural sobre aquilo que se pretende publicitar. A criatividade é a palavra-
chave para que qualquer campanha publicitária tenha sucesso, logo o publicitário tem um 
importante papel neste processo, tendo que buscar inspiração em diversos campos da 
vida real e converte-las em criativas mensagens publicitárias.  
O publicitário tem de aproveitar da forma empírica do funcionamento do mito e fazer 
desse mito um recurso para a publicidade. O conhecimento dos mitos é imprescindível 
para os publicitários.  
Durante este trabalho pudemos verificar que o mito é uma forte ferramenta para reforçar 
a mensagem publicitária e transmitir a nossa mensagem através deste poderoso meio que 
é a publicidade.  
Relativamente ao primeiro objectivo deste trabalho que pretendia analisar qual o papel 
do mito na cultura. Os mitos desempenham um papel preponderante em qualquer 
sociedade na medida em que são criados muitas vezes para explicar o inexplicável e 
diminuir o medo das pessoas que constituem as sociedades.  
Os mitos definem até certo ponto como nos comportamos, agimos e movemos na 
comunidade a qual pertencemos. Isso leva-nos a ver qual é a real importância do mito na 
cultura, visto que estamos sujeitos aos mitos até mesmo antes de nascermos.  
Ao focalizar o peso do mito na publicidade e na persuasão, concluímos que o mito 
“tempera” a publicidade. A publicidade opera com mecanismos de sedução e de 
persuasão. Para tanto, procura atingir seu objectivo, criando textos e imagens com os 
quais o leitor estabelece alguma identificação. É importante citar que esse sistema 
funciona no inconsciente colectivo. Este inconsciente colectivo não se desenvolve 
individualmente, é herdado. Consiste em formas preexistentes, os arquétipos, que só em 
alguns casos chegam ao nível de consciência. Quando esses arquétipos provocarem o  
inconsciente de quem vê a publicidade, essas pessoas vão sentir-se ligadas de certa forma 
com essa publicidade e é aqui onde nasce a vontade de comprar o produto.  
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Na segunda parte do trabalho, analisamos algumas publicidades de algumas empresas em 
Cabo-Verde e pudemos identificar os mitos que essas publicidades exploravam e 
identificamos três categorias de mitos: mitos clássicos (mito da Afrodite, mito da 
Arcádia), mitos de Cabo Verde (mito de Amílcar Cabral, mito do Emigrante) e mitos da 
sociedade moderna(mito do Peter Pan ou mito da eterna criança, mito da vida bucólica, 
mito da vida glorificada, mito do Anjo Comercial, mito de Seres de outro mundo e mito 
da Vesta.).  
Os mitos acima indicados com a excepção do mito de Amílcar Cabral e mito do 
Emigrante são os mitos bastante explorados pela publicidade em Cabo Verde. No 
decorrer do nosso trabalho deparamos com várias publicidades de diferentes empresas, 
que exploravam sempre os mesmos mitos. Com esse caso podemos concluir que a 
publicidade produzida em Cabo Verde ainda é pouco inovadora e muito repetitiva, as 
empresas estão a publicitar sempre da mesma forma utilizando sempre os mesmos meios.  
O mito do Emigrante e mito de Amílcar Cabral são dois dos mitos mais fortes na cultura 
cabo-verdiana, no entanto são pouco explorados pela publicidade. Isso leva-nos a crer 
que praticamente não se faz um estudo dos mitos antes da produção publicitária em Cabo 
Verde, e isso reflecte directamente no sucesso ou insucesso das publicidades levando em 
conta a importância que o estudo dos mitos têm para o processo da criação publicitária.  
Uma das empresas que mais investe na publicidade em Cabo verde é a Cabo Verde 
Telecom. O mito mais usado pela empresa é o mito da vida glorificada. Ao analisar os 
cartazes publicitários dessa empresa pudemos identificar uma certa repetição na forma 
como produzem os seus cartazes. Representam o mito da vida glorificada sempre da 
mesma forma, usando na maioria dos casos, jovens sorridentes e cores quentes como 
background dos cartazes.  
A criança tem sido utilizada com uma certa insistência pela média, pois simboliza a 
pureza, a segurança, a ternura, a protecção entre outras virtudes e necessidades  
humanas. Algumas publicidades que anunciam produtos e serviços para adultos utilizam 
a imagem da criança como personagem principal.  
Durante este trabalho deparamos com um grande número de publicidades com a presença 
do mito da arcádia. A utilização do mito da arcádia requer um certo cuidado por envolver 
crianças. É muito importante saber, como e que tipo de produtos ou serviços devemos 
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vincular a criança na publicidade. De acordo com alguns cartazes analisados durante o 
trabalho, chegamos á conclusão de que esse processo não está a ser feito pelas agências 
de publicidades e que o uso excessivo da imagem da criança está trazer um desinteresse 
do público cabo-verdiano perante essas publicidades, por estarem sempre a ver a mesma 
coisa, crianças sorridentes.  
Ao analisarmos a presença do erotismo na publicidade, tivemos resultados bastante 
interessantes. O público cabo-verdiano ainda não está preparado para esse tipo de 
publicidade e as agências poderiam fazer um melhor uso desse recurso.  
A Trindade foi a primeira empresa em Cabo Verde a fazer do erotismo um recurso para 
a publicidade, só que o uso desse recurso teve dois problemas: não foi feito nenhum 
estudo para ver se o público estivesse pronto para esse tipo de publicidade e a sua 
aplicação não foi feita da melhor forma.  
O povo cabo-verdiano sempre viveu, respeitando rigorosamente os seus valores culturais 
e a imagem da mulher sempre foi respeitada e protegida por esses valores. No entanto 
não seria boa estratégia utilizar o seminu na publicidade levando em conta que na 
sociedade cabo-verdiana a exposição do corpo da mulher é um tabu. Como se não 
bastasse esse primeiro problema, o maior está na forma exagerada como exporam o corpo 
feminino. Mas o erotismo não deixa de ser uma forte ferramenta para a persuasão na 
publicidade quando for bem aplicada e para o público adequado.  
Respondendo ao terceiro objectivo desse trabalho, identificamos como mitos pouco 
explorados pela publicidade em Cabo-Verde os seguintes mitos:  
mito da Savana Africana, mito do Génio da Lâmpada, mito do Tubarão, mito do Gato 
Preto, mito do Emigrante, mito da Grande Mãe, mito de Plantas Medicinais, mito da 
Tecnologia, mito da Escrita Crioula e mito de Amílcar Cabral.  
Para a identificação desses mitos utilizamos o critério de que, não encontramos esses 
mitos nas análises feitas na primeira parte do trabalho e também levamos em conta a 
importância e o forte enraizamento desses mitos na cultura de Cabo Verde.  
De acordo com os objectivos do trabalho, depois de identificarmos mitos pouco 
explorados pela publicidade em Cabo-Verde, aplicamos esses mitos em cartazes 
criativos.  
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Mitos de Cabo Verde: 
Mito do Tubarão, cartaz restaurante Sea Food; 
Mito do Emigrante, cartaz do Novo Banco;  
Mito de Plantas Medicinais, cartaz Purgal; 
Mito da Escrita Crioula, cartaz Ministério da Cultura. 
Mitos da sociedade Moderna: 
Mito da Savana Africana, cartaz Rádio Ritmos d´África;  
Mito do Génio da Lâmpada, do cartaz MESCI;  
 Mito do Gato Preto, cartaz Totoloto Nacional;  
Mito da Grande Mãe, cartaz do Governo de Cabo-Verde;  
 Mito da Tecnologia, cartaz CV Telecom;  
  
Todos os mitos acima indicados têm o seu papel na sociedade cabo-verdiana, cada um 
tem o seu campo de acção e cada um tem sua importância para essa sociedade.   
A essência do mito está na função que ela desempenha na sociedade, com este trabalho 
ficamos ainda mais convictos de que isso é verdade.  
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